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Im diesem Beitrag wird auf Basis des identitätsorientierten Markenmanagements anhand der 
sechs Komponenten der Markenidentität die Rolle von Thomas Müller für die Marke FC 
Bayern München untersucht. Das Ergebnis lautet: Für die Marke FC Bayern ist die Identitäts-
figur Thomas Müller von unbezahlbarem Wert. 
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Spielt er oder spielt er nicht? Nein, dieser Beitrag ist kein Plädoyer dafür, dass Thomas Mül-
ler unbedingt in die Stammformation des FC Bayern München gehört. Die folgenden Ausfüh-
rungen haben auch nicht zum Ziel, für "Freigeist" und "Raumdeuter" Müller die ideale Positi-
on im Starensemble des FC Bayern zu finden. Ich möchte vielmehr aus der Marketing-
Perspektive, konkret mit Argumenten des identitätsorientierten Markenmanagements, zeigen, 
dass Thomas Müller für die Marke FC Bayern München unverzichtbar ist. 
 
 
2. Grundlagen des identitätsorientierten Markenmanagements 
 
Das identitätsorientierte Markenmanagement analysiert die Wechselwirkung zwischen 
den marktbezogenen Handlungen des Markeneigners und der Wahrnehmung dieser Aktivitä-
ten durch die Marktpartner.1 
 
Voraussetzung für die Entstehung von Markenwert ist Markenstärke. Starke Marken stellen 
im Ligasport einen Mehrwert dar. Vereinen bietet sich dadurch eine besondere Chance: Durch 
starke Marken können sich Clubs zumindest ein Stück weit vom im Sport untrennbaren Zu-
sammenhang von sportlichem und wirtschaftlichem Erfolg abkoppeln und die damit verbun-
dene inhärente Erlösunsicherheit reduzieren.2 
 
Die Komponenten der Markenidentität sind in Abbildung 1 dargestellt: 
 
                                                     
1 Vgl. Meffert/Burmann (2002), S. 36 ff.; Burmann/Meffert (2005), S. 39 ff. 
2 Vgl. Gladden/Irwin/Sutton (2001), S. 301; Burmann/Meffert/Koers (2005), S. 8 ff. 
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Abbildung 1: Komponenten der Markenidentität 
Quellen: Burmann/Meffert (2005), S. 57; Burmann/Blinda/Nitschke (2003), S. 7 
 
 
3. Analyse der Komponenten der Markenidentität für die Marke 
FC Bayern München 
 
Im Folgenden werden die sechs Komponenten der Markenidentität am Beispiel des FC Bay-





Die Markenherkunft bildet das Fundament der Markenidentität. Die Historie einer Marke ist 
ein Fundus für ihre Gestaltung. Die Vermittlung der Markenherkunft verleiht allen weiteren 
Aktivitäten des Markenmanagements Glaubwürdigkeit und Authentizität. 
 
Beim deutschen Rekordmeister ist die Herkunft besonders deutlich, ja sogar Bestandteil des 
Vereinsnamens: BAYERN München. Nicht nur zu Zeiten des Oktoberfests ist die Marken-
herkunft offensichtlich. Nach dem Weggang von Bastian Schweinsteiger und dem Karriere-
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ende von Philipp Lahm verkörpert Thomas Müller als Ur-Bayer wie kein anderer im aktuellen 
Team die Markenherkunft der Münchener. 
 
 





Ein überlegener Kundennutzen basiert auf Kernkompetenzen. Bei der Markenkompetenz 
geht es um die Abgrenzung von der Konkurrenz, um die Sicherung des Wettbewerbsvorteils 
der Marke. 
 
Zum Nachweis der Markenkompetenz des FC Bayern gehören sportliche Erfolge genauso wie 
Tradition. Auch an dieser Stelle kommt Thomas Müller sowohl sportlich ("Freigeist", 
"Raumdeuter") als auch außerhalb des Spielfelds (worauf ich noch zurückkommen werde) ei-
ne herausragende Rolle zu. 
 
 




Im Marketing geht es hierbei üblicherweise um die Festlegung des funktionalen Nutzens, den 
eine Marke dem Nachfrager bieten soll. Anders als bei klassischen Produkten dominiert beim 
Markenmanagement im Ligasport der symbolische Nutzen einer Marke den funktionalen. 
 
Mit seiner außergewöhnlichen Spielweise ist Thomas Müller wie kein anderer die Personifi-
zierung des berühmt-berüchtigten "Mia san mia" des FC Bayern. Erinnern Sie sich noch an 
seine kuriose Finte mit Purzelbaum bei einem Freistoß im Trikot der Nationalmannschaft? 
 
 





Damit gemeint sind mittel- bis langfristig realisierbare Wunschvorstellungen, die Motivati-
ons- und Identifikationskraft bei den Fans entfalten. Die Markenvision übernimmt eine Koor-
dinationsfunktion und dient der Sicherstellung eines mit den Markenzielen konformen Han-
delns. 
 
Der FC Bayern hat das Selbstverständnis, jedes Jahr deutscher Meister zu werden. Hinzu 
kommt die Vision, den europäischen bzw. den Weltfußball dauerhaft zu prägen, d.h. bei der 
Vergabe des Titels in der Champions League immer ein entscheidendes Wort mitzureden und 
sie idealerweise zu gewinnen. Die Umsetzung dieser Vision ist mit Thomas Müller (als 
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Weltmeister 2014 und WM-Torschützenkönig 2010) in den Augen der Fans ungleich glaub-





Markenwerte sind Grundüberzeugungen von Management und Mitarbeitern – es geht darum, 
woran die Marke glaubt. Es handelt sich hierbei um die emotionale Komponente der Mar-
kenidentität, die eine Marke emotional auflädt. Der versprochene (v.a. symbolische) Kunden-
nutzen soll vorgelebt werden. 
 
Zu den Werten des FC Bayern gehört u.a. die Vorbildfunktion seiner Spieler. Thomas Müller 
ist gegenwärtig zweifellos ein wichtiges Vorbild – aufgrund seiner direkten Art und seines 
trockenen Humors in Interviews sogar ein besonders herausragendes. An seinem Verhalten 
auf und außerhalb des Platzes orientiert sich die Jugend. 
 
 
Abbildung 4: Thomas Müller als Vorbild für die Jugend 
 
 




Marken haben auch menschliche Merkmale, denn Menschen neigen dazu, Artefakte durch 
die Verleihung menschlicher Fähigkeiten zu "beseelen". Die Markenpersönlichkeit des FC 
Bayern wird geprägt durch typische, langjährige Repräsentanten der Marke: Vereins-Ikonen 
wie früher z.B. Franz Beckenbauer und Gerd Müller, heute insbesondere Uli Hoeneß und 
Karl-Heinz-Rummenigge. 
 
Den aktuellen Spielern kommt dieselbe Bedeutung zu, insbesondere, wenn sie aus der eigenen 
Jugendabteilung stammen und dem Verein damit schon seit vielen Jahren angehören. Erneut 





Nicht dass wir uns missverstehen: Jeder ist ersetzbar. Auch der FC Bayern würde an einem 
Weggang von Thomas Müller keinesfalls zu Grunde gehen. Die Intention dieses Beitrags ist 
deshalb keine Heiligsprechung von Müller. 
 
Aber gemäß dem Verständnis des identitätsorientierten Markenmanagements ist beispielswei-
se Trainer Carlo Ancelotti austausch- und damit verzichtbar für die Marke FC Bayern, wäh-
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